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Resumen 
El artículo tuvo como propósito analizar las empresas de 
medios de comunicación impresos en los departamentos de 
Atlántico y Magdalena y cómo estas apropian la 
responsabilidad social empresarial dentro de sus 
estructuras, teniendo como principal premisa su 
relacionamiento e impacto con sus grupos de interés, 
principalmente la comunidad en general. Se desarrolló un 
enfoque cuantitativo-analítico, donde se utilizó el 
cuestionario como instrumento para la recolección de los 
datos. A su vez, se utilizó el paquete estadístico para ciencias 
sociales (SPSS) en su versión 19, como herramienta para el 
análisis de los datos y posterior presentación de los 
resultados, dichos resultados denotan un alto compromiso de 
parte de estas organizaciones a la hora de instaurar políticas 
que fomenten la responsabilidad social empresarial, 
tomando así en consideración los efectos de su accionar para 
con sus grupos de interés.  
Palabras Claves: Medios de comunicación; medios impresos; 
responsabilidad social empresarial. 
Abstract 
The purpose of the article was to analyze the print media 
companies in the department of Atlántico and Magdalena 
and how they appropriate corporate social responsibility 
within their structures, having as main premise their 
relationship and impact with their interest groups, mainly 
the community in general. A quantitative-analytical 
approach was developed, where the questionnaire was used 
as an instrument for data collection. At the same time, the 
statistical package for social sciences (SPSS) was used in its 
version 19, as a tool for the analysis of the data and 
subsequent presentation of the results. These results show a 
high commitment on the part of these organizations when it 
comes to establishing policies that promote corporate social 
responsibility, thus taking into consideration the effects of 
their actions towards their interest groups.  
Keywords: Media; print media; corporate social 
responsibility.
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Introducción 
Las organizaciones, a lo largo de la historia, deben su accionar al entorno en el cual se 
desenvuelven, es por esto que, más allá de su actividad económica o comercial, y sin 
importar si ofrece al entorno, productos, bienes o servicios, debe fundamentar dichas 
acciones dentro de un marco ético de valores compartidos, a fin de ejercer acciones en 
función de los intereses, así como las necesidades de los grupos relacionados en el que 
hacer institucional.  
De acuerdo a lo expresado por Klisberg (2003) quién concibe la responsabilidad social 
empresarial (en adelante, RSE) como pilar fundamental de las instituciones, por tanto, la 
inclusión de la RSE dentro de los valores corporativos y, a su vez, en el direccionamiento 
estratégico de la organización resulta vital (Chumaceiro & Hernández, 2012; Paz, Prieto 
y García, 2015; Chumaceiro, Hernández & Velazco, 2015), aún más para el objeto de 
estudio de esta investigación, los medios impresos.  
Las organizaciones, sin importar su naturaleza, tamaño, estructura o actividad 
económica, deben crear vínculos que promuevan el mantenimiento de las condiciones del 
entorno y del bienestar de los actores, lo cual se enmarca dentro de un actuar socialmente 
responsable (Yepes, Peña & Sánchez, 2007; Chumaceiro, Chirinos & Reyes, 2016). En 
otras palabras, las empresas no sólo tienen una función económica, sino una función social 
y ambiental, esto nace de la necesidad de equilibrar los intereses de la organización, tanto 
sociales como institucionales (Hartman & Werhane, 2013; Chumaceiro, Chirinos & 
Reyes, 2016). 
Para Guédez (2006), la RSE promueve ejercicios autónomos a favor de otros, siendo 
entonces, la capacidad de aceptar obligaciones derivadas de pertenecer a un grupo, 
organización comunidad o sociedad, implica interés y deseo e implica la razón y al corazón 
en coincidencia con un propósito que va más allá del individualismo, abriendo a las 
organizaciones hacia un concepto de altruismo, el cual tiende a representar de igual 
manera, beneficios para la organización. 
Por consiguiente, Colombia no escapa a esta realidad, pues en los últimos 15 años, las 
empresas han adquirido un compromiso con la sociedad de la que forma parte, 
involucrándose en la propia estrategia del negocio como un componente más, 
(Chumaceiro, Chirinos & Reyes , 2016; Paz, Harris & Franco, 2016; Cubillos, 
Montealegre & Delgado, 2016; García, Durán, Parra y Martínez; 2018), dentro de los 
planes estratégicos se incorporan políticas concretas de ámbito interno o externo que 
tienen por objeto desarrollar proyectos de acción social de la propia empresa en 
colaboración con entidades sin ánimo de lucro.  
De igual manera, en los medios de comunicación impresos,  conocidos también como  
diarios, periódicos o prensa en el país, específicamente en los Departamentos del Atlántico 
y Magdalena, se ha observado, que están constantemente promoviendo y motivando la 
RSE representando, así, el compromiso de una organización al invertir socialmente en sus 
empleados, accionistas, clientes, familias y comunidad en general, y así elevar su calidad 
de vida, lo cual representa un cambio de paradigma, de aceptación  y de convencimiento 
en tanto sus acciones deben estar encaminadas hacia la RSE y el beneficio de todos sus 
grupos de interés (Toro y Pavía, 2011; Hernández, Muñoz & Barrios; 2017). 
Es por ello, que estas empresas, aprovechando su masiva capacidad de difusión y 
aceptación, desarrollan de manera continua, productos editoriales alternos al periódico, 
programas y actividades que vayan en pro del rescate de los valores éticos y morales de 
los ciudadanos (Sisiruca y Salazar, 2014; Hernández, Muñoz & Barrios; 2017), generando 
conciencia respecto a la conservación del medio ambiente, además de reforzar los 
principios, derechos y deberes que tienen como seres humanos (Huerta y García, 2009; 
Chumaceiro, Hernández & Velazco, 2015).  
En este sentido, de acuerdo a un conjunto de entrevistas informales no estructuradas 
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realizadas a personas que toman decisiones relacionadas con planificación en estas 
empresas, argumentaron que algunas de estas organizaciones han quedado en viejos 
paradigmas, funcionando sobre criterios carentes de bases sobre nuevas estrategias 
planificadas (Villasmil & Crissien, 2015; Paz, Harris & Franco, 2016; Cubillos, 
Montealegre & Delgado, 2016; Durán, Crissien, Virviescas y García, 2017; García, Durán, 
Cardeño, Prieto, García y Paz; 2017; Hernández, Muñoz & Barrios; 2017;) y actividades 
responsables socialmente, sin saber  a ciencia cierta qué es lo mejor para ellos, a sabiendas 
que el entorno organizacional lleva a las empresas a orientar sus estrategias con base a la 
satisfacción plena de las necesidades, deseos, preferencias de sus consumidores (García et 
al, 2017; Prieto et al, 2018).  
Por otra parte, la evaluación de la estrategia de RSE en Colombia desarrollada por este 
grupo de empresas, puede ubicarse dentro del contexto histórico en la cual se 
desenvuelven, desde comienzos de las guerrillas y el paramilitarismo, pasando por la 
apertura de sus mercados, y las distintas regulaciones en el ordenamiento jurídico, los 
cuales han incididos  en esta selección estratégica, por tanto, el llamado es a asumir por 
parte de los directivos empresariales, un compromiso mayor, visto desde las aristas de 
RSE y productividad (García et. Al, 2018). 
Esta situación, probablemente se deba a la obsolescencia en la aplicación de estrategias 
gerenciales (Durán et al, 2017; García et al, 2017) que fundamenten la planificación en 
relación a las actividades de RSE enmarcadas en este sector, lo cual puede haber traído 
como consecuencia, una planificación estratégica no acorde con la realidad del entorno 
gerencial  competitivo en los medios de comunicación impresos, por lo que no se ha 
contemplado de manera efectiva en el entorno interno de las acciones de RSE. 
Particularmente, en el caso de los departamentos del Atlántico y Magdalena, las 
empresas de comunicación masiva, de igual forma que las demás organizaciones del 
entorno, deben apropiar y asociar a su cultura, la RSE, incluyendo las políticas, estrategias 
y acciones que estas prácticas requieren, de igual manera, y tomando en cuenta su 
actividad como forma de divulgación a la comunidad, estas políticas, estrategias y 
acciones pueden resultar con una mayor efectividad, debido esto, por supuesto, a la 
masividad y el alcance de estas organizaciones. 
De allí, que surja la necesidad de llevar investigaciones que permitan analizar la RSE 
en medios de comunicación impresos en los departamentos de Atlántico y Magdalena, 
caracterizando los elementos que la componen, y determinando el compromiso en las 
prácticas de RSE, suministrando a las empresas estudiadas, la información necesaria para 
orientar sus estrategias de cara a las  nuevas exigencias y tendencias de desarrollo actual, 
donde las organizaciones cada día buscan estar a la vanguardia, y en condiciones óptimas 
para ejecutar estas acciones. 
FUNDAMENTO TEÓRICO 
Responsabilidad social Empresarial 
La RSE representa una nueva tendencia de cambio en las organizaciones, por cuanto 
deben ser compatibles con el desarrollo de todo el entorno social, convirtiéndose en 
verdaderos ejes de crecimiento para la sociedad, todo esto dentro de un ámbito de 
eficiencia que les permita a las organizaciones ser sustentables. 
Sin embargo, La RSE no es algo novedoso en el mundo empresarial, aunque en la última 
década está adquiriendo una nueva dimensión por el especial interés que conlleva, 
demandando una gestión cuidada como en cualquier ámbito de valor estratégico, que 
supere lo anecdótico o lo filantrópico (Paz et al, 2015, 2016; García et al, 2018), en este 
sentido, se observa la existencia de una pluralidad de acciones para un mismo concepto, 
dado que las organizaciones asumen a su conveniencia y percepción como abordar este 
tema ante sus grupos de interés. 
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Olcese, Rodríguez y Alfaro (2008), Chumaceiro, Hernández & Velazco (2015) y Paz, 
Harris y Franco (2017), declaran que la RSE constituye todas aquellas prácticas que 
evidencian por parte de las organizaciones, apertura y sensibilidad con el entorno, además 
de trabajo mancomunado para la sociedad y construcción de confianza, en este sentido, 
Melamed, Blanco y Rodríguez (2018), mencionan la necesidad de crear un nuevo 
paradigma empresarial que toma como base, las relaciones sociales y la gestión ambiental, 
de tal forma, resulta pertinente considerar las interacciones colaborativas entre todos los 
actores involucrados dentro de sus hojas de ruta estratégica en pro del desarrollo 
empresarial y de un ejercicio gerencial efectivo. 
Rabasa (2005) considera que, los antecedentes históricos de la RSE se remontan a siglos 
pasados y se encuentran en los propios orígenes de las organizaciones que conjugan capital 
y trabajo para generar riqueza y beneficio, aunque en el camino los abusos sobre los 
trabajos hayan sido notorios.  
En este sentido, pueden recordarse las condiciones de explotación a la que los 
trabajadores se vieron sometidos en el periodo de la Revolución Industrial, sin remontarse 
a épocas más lejanas en donde la esclavitud fue la base de la economía de las sociedades 
más modernas.  
Para Bateman y Snell (2005), "la empresa socialmente responsable maximiza los efectos 
positivos sobre la sociedad y minimiza sus efectos negativos" (p. 147), es decir, 
actividades que generen beneficios constantes para las comunidades que las rodean, 
mientras que sus acciones a mejorar sean mitigadas. 
Aguilera y Puerto (2012) conciben la RSE como una nueva alternativa para “competir”, 
ya que esta permite transmitir valor agregado a la sociedad, en tal sentido, Chumaceiro, 
Hernández & Velazco (2015) y Guédez (2006) considera que la RSE es la capacidad para 
comprender los alcances de los compromisos sociales de la empresa, implicando acciones 
concretas para crear mejoras en los grupos sociales vinculados a las empresas, tanto en el 
nivel interno como externo a las mismas, lo cual desde un punto de vista estratégico, se 
espera por parte de la organización ver estas acciones representadas en ventajas 
competitiva, siendo tarea de la organización reconocer en que momento estas acciones han 
rendido estos frutos, ya que a partir de estos esfuerzos colaborativos, se impulsa el 
crecimiento y sostenibilidad integral de las organizaciones. 
Para efectos de este estudio, se considera la RSE desde la perspectiva de Méndez (2005), 
quién la califica como el conjunto de esfuerzos que realizan las empresas del sector de 
medios de comunicación impresos, a los fines de integrar sus acciones en la protección de 
los elementos sociales y ambientales, atendiendo a las preocupaciones sociales y 
medioambientales que circulan a los medios de comunicación impresos en los 
Departamentos del Atlántico y Magdalena.  
Por tanto, deben orientar sus labores misionales con base a la RSE, siendo su principal 
misión como empresa informativa está marcada por el servicio (de información) a la 
comunidad local a la que atiende. (Caro, 2006; 94), dado que estos poseen alta circulación 
y por ende guardan una relación muy cercana con las comunidades, a razón de que sus 
instalaciones están ubicadas en las zonas de mayor densidad de población de la localidad.  
Elementos de la Responsabilidad Social 
La RSE es cumplir integralmente con la finalidad de la empresa en sus dimensiones 
económicas, social y ambiental en sus contextos internos como externos, considerando las 
expectativas de todos sus participantes.  
En este sentido, González (2005), afirma que la RSE conlleva la actuación 
comprometida de mejora continua, que permite a la empresa ser más competitiva, 
respetando y promoviendo el desarrollo pleno de las personas, de las comunidades en que 
opera en el entorno, atendido las expectativas de todos sus participantes, como pueden ser: 
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clientes o consumidores; proveedores; accionistas; autoridades; competidores; personal; 
directivos, organizacionales sociales, medioambiente (Paz, Harris & Franco, 2016; 
Cubillos, Montealegre y Delgado, 2016), así como comunidades en que opera, también 
hace énfasis en los elementos que determinan la dimensión económica interna de la RSE, 
indicando que deriva en la generación de un valor agregado entre colaboradores y 
accionistas, considerando no solo las condiciones de mercado sino también la equidad o 
justicia.  
Por tanto, un Stakeholder, según Weiss (2006), es cualquier individuo o grupo que 
pueda afectar o sea afectado por las acciones, decisiones, políticas, prácticas o metas de la 
organización. De igual forma, mencionan los elementos económicos externos, los cuales 
implican la generación de bienes/servicios útiles para la comunidad, así como el apoyo a 
las causas sociales vía la contribución impositiva legal, incluyendo las aportaciones para 
causas sociales seleccionadas. (Paz, Harris & Franco, 2016; Cubillos, Montealegre & 
Delgado, 2016; Chumaceiro, Hernández y Velazco, 2015) 
Por otro lado, en su dimensión social interna, implica el fomento de la calidad de vida 
en el trabajo y el desarrollo integral de sus trabajadores (Chumaceiro et al, 2016; García 
et al, 2016, prieto et al, 2015; Duran et al 2016) la responsabilidad total sobre de las 
repercusiones sociales y ambientales de sus procesos y sus productos. Su dimensión social 
externa, conlleva a la realización de acciones seleccionadas para contribuir a la generación 
de condiciones que favorezcan el pleno desarrollo de las comunidades además de la 
preservación de la herencia ecológica común. 
En su defecto, las actividades socialmente responsables, como los programas de mejoras 
sociales, deben ser establecidas por la ley, las políticas públicas y las actividades y 
contribuciones privadas De esta manera, los medios de comunicación impresos conciben 
acciones de RSE, considerando su impacto en el entorno con el cual se vinculan, 
abarcando tanto el ámbito del personal, sus familiares, así como adjudicando la 
importancia de las acciones de protección contra la degeneración del ambiente, 
considerando también por parte de estos, la aplicación asertiva de la RSE y generar 
contenidos sobre este tema (Ferré & Tolotti, 2010, Chumaceiro & Hernández, 2012). 
Sensibilidad Social. 
La sensibilidad social representa un punto esencial en el logro de la responsabilidad 
social efectiva. Moliner (2004) apunta a considerar que el termino sensibilidad social hace 
referencia a las actividades que van más allá de la obligación y la reacción social. Con 
base a este criterio, el comportamiento socialmente responsable es anticipador- 
preventivo, en lugar de ser reactivo-restaurador.  
De acuerdo con esta perspectiva, los gerentes progresistas, aplican las destrezas y 
recursos corporativos a cada problema, como mejorar viviendas creando compañías 
pequeñas o empleos para jóvenes entre otras actividades que busque el fortalecimiento de 
estas organizaciones. 
Opina Guédez (2006) que los defensores de la sensibilidad social en general defienden 
este significado de RSE esgrimiendo tres razones, entre ellas las actividades y metas 
económicas de las empresas no pueden separarse claramente de las actividades y metas de 
la sociedad, dado que todas sus decisiones tienen consecuencia sociales. Por tanto, se 
evidencia que los autores coinciden al considerar la sensibilidad social como un elemento 
de la responsabilidad social, siendo calificada en términos de la necesidad de participar en 
las actividades para generar consecuencias favorables a nivel de los problemas sociales 
evidenciados en los distintos públicos de interés para las empresas. 
A los efectos de este trabajo, interesan los planteamientos de Guédez (2006) al 
considerar la medición de la sensibilidad social en los medios de comunicación impresos, 
a los fines de responder al objetivo específico de la investigación centrado en caracterizar 
los elementos de responsabilidad social incluidos en la filosofía de gestión de estas 
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organizaciones. 
Preservación de la Herencia Ecológica. 
Actualmente, las preocupaciones ambientales se visualizan con más fuerzas y se asumen 
como una crisis del desarrollo antes que como simple crisis del medio ambiente (Huerta 
& García, 2009, Paz, Prieto y García, 2015; Paz, Harris & Franco, 2016; Cubillos, 
Montealegre & Delgado, 2016; García, García & Cabello, 2017). Desde esta perspectiva, 
Moliner (2004) afirma que las nuevas corrientes de desarrollo relacionadas con el 
desarrollo sustentable plantean subordinar los objetivos puramente económicos 
(crecimientos) a objetivos más amplios que den cuenta ante todo de la vida en sus 
dimensiones física, psicológica y social. 
En este contexto a la herencia ecológica, Guédez (2006) afirma que se debe entender 
como el conjunto de acciones concertadas entre los diferentes actores en un determinado 
tiempo y espacio con el propósito de acercarse nuevamente a un equilibrio en las 
relaciones sociedad- naturaleza. Por tanto, para lograr tales objetivos es esencial la 
participación de todos los actores, individuales o colectivos, en los procesos de gest ión. 
Por consiguiente, se plantea un enfoque, que en sí mismo no es nuevo, más bien representa 
la recuperación de cómo abordar la problemática ambiental más allá de plantear respuestas 
eminentemente técnicas o tecnológicas. 
 Lo que se establece es un abordaje más integrador que refleje las relaciones sociedad-
naturaleza. Estos planteamientos son relevantes a los fines de medir la orientación de los 
medios de comunicación impresos, al momento de realizar acciones enfocadas en la 
responsabilidad social, especialmente en la preservación del medio ecológico; al momento 
de caracterizar los elementos de responsabilidad social que forman parte de la filosofía de 
gestión de estas empresas. 
Carácter Voluntario 
La RSE, también definida como el compromiso voluntario de las empresas con el 
desarrollo de las comunidades, la preservación del medio ambiente desde su composición 
social (Chumaceiro, Hernández y Velazco, 2015; Paz, Harris & Franco, 2016; Cubillos, 
Montealegre & Delgado, 2016; García et al, 2018, García et al, 2017). Moliner (2004) 
afirma que un comportamiento responsable hacia las personas y grupos sociales con 
quienes interactúa, centra su atención en la satisfacción de las necesidades de los grupos 
de interés a través de determinadas estrategias, cuyos resultados han de ser medidos, 
verificados y comunicados adecuadamente. 
Para Méndez (2005), va más allá del simple cumplimiento de la normativa legal 
establecida y de la obtención de resultados exclusivamente económicos a corto plazo, 
supone entonces un planteamiento de tipo estratégica afectando la toma de decisiones. 
Guédez (2006) haciendo alusión a las tendencias europeas en materia de responsabilidad 
social indica que ser socialmente responsable no significa solamente cumplir con las 
obligaciones jurídicas, sino también ir más allá de sus cumplimientos invirtiendo más en 
el capital humano, el entorno y las relaciones con los interlocutores. 
Por tanto, la RSE es considerada a los fines de estos autores con carácter voluntario, es 
decir un compromiso voluntario adoptado en la gestión de las organizaciones para actuar 
en su propio beneficio y en el de sus trabajadores, familia y del entorno social. Entonces, 
la práctica de RSE implica que las empresas desarrollen una visión integral para el futuro, 
donde ocurran las mejoras en el entorno de forma inmediata así como los beneficios de la 
comunidad. 
Dicho carácter voluntario para generar bienestar en las comunidades, públicos o 
personal interno, es importante a nivel del compromiso que demuestran los medios de 
comunicación impresos en la ejecución de actividades de responsabilidad social, por lo 
Barragán, García-Guiliany, Meza-Rodríguez, Mercado y Olarte / Económicas CUC, vol. 41 no. 1, pp. (Versión postprint), Enero - Junio, 2020 
 
 
cual es pertinente considerar este aspecto al momento de valorarlo en esta población de 
interés. 
Metodología  
La investigación, estuvo basada en un enfoque cuantitativo, con consideraciones de tipo 
descriptivas (García, Cazallo, Barragán, Mercado, Olarte y Meza, 2019; Cazallo, 
Barragán, Meñaca, Lechuga, Uribe y Martínez, 2019) para el análisis de los resultados, en 
este sentido, para Pelekais, Finol, Neuman, Carrasquero, García & Leal (2012), describen 
algunas características fundamentales dentro de un conjunto homogéneo de fenómenos 
mediante la utilización de criterios sistemáticos permite poner de manifiesto su estructura 
y comportamiento. 
En este caso, caracterizar los elementos de la responsabilidad social empresarial 
incluidos dentro de la filosofía de gestión de los medios de comunicación impresos y 
determinar el compromiso de los medios de comunicación impresos en las prácticas de 
RSE, lo anterior, mediante un diseño transversal, que son aquellos a aplicar en una sola 
oportunidad, en un momento único (Hernández, Fernández y Baptista; 2008), no 
experimental, ya que no se hace cambiar intencionalmente la variable, sino que, por el 
contrario, observa los fenómenos dados desde su naturaleza, para proceder a analizarlos 
(Hernández, Fernández y Baptista; 2014). 
De igual manera, la investigación se enmarca bajo la tipología de campo, por tanto, los 
datos recogidos se toman en forma directa de la realidad, a través de un cuestionario 
estructurado aplicado a empresas editoriales de los departamentos de Atlántico y 
Magdalena, estas empresas representan para este caso la población del estudio, esto refiere 
a cualquier conjunto de elementos donde se pretenda indagar y conocer algunas o todas 
sus características, de tal forma, que para la investigación sirvan como insumo para la 
construcción de resultados, conclusiones y recomendaciones. 
En cuanto a la muestra, para efectos de la investigación, se utilizó el método de elección 
a conveniencia del investigador, destacando entones cinco (5) empresas, tres (3) del 
departamento de Atlántico y dos (2) del departamento del Magdalena, dichos cuestionarios 
fueron analizados por el paquete estadístico para ciencias sociales (SPSS, según sus siglas 
en inglés), en su versión 19. 
De igual manera, la investigación utilizó media, moda y desviación para establecer la 
descripción de los resultados, la tabla 1  muestra los rangos, intervalos que lo componen, 
y según esto a que categoría pertenece cada empresa, en términos de media, moda y 
desviación estándar. 
Tabla 1. 
Baremos de Interpretación de la Media, Moda y Desviación Estándar.  
Media y Moda Desviación Estándar 
Rango Intervalo Categoría Rango Intervalo Categorías 
1 4.21 - 5 Muy Alto 1 3.21 – 4 Muy Alta 
Dispersión 
2 3.41 - 
4.20 
Alto 2 2.41 - 
3.20 
Alta Dispersión 
3 2.61 - 
3.40 
Moderado 3 1.61 - 
2.40 
Moderada 
Dispersión 
4 1.81 - 
2.60 
Bajo 4 0.81 - 
1.60 
Baja Dispersión 
5 1 - 1.80 Muy Bajo 5 0 - 0.80 Muy Baja 
Dispersión 
Fuente: Elaboración propia (2019) 
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN MEDIOS IMPRESOS EN LOS DEPARTAMENTOS DEL ATLÁNTICO 
Y MAGDALENA (COLOMBIA)  
 
Resultados 
Caracterización de los elementos de responsabilidad social incluidos en la filosofía de gestión de los 
medios de comunicación impresos. 
 
A continuación, se representan en la tabla 2, los hallazgos encontrados en lo referente a 
los elementos de RSE incluidos por las empresas objeto de estudio, dentro de su filosofía 
de gestión. 
 
 
Tabla 2. 
Indicadores y Dimensión de los Elementos de la Responsabilidad Social.  
 
 Sensibilidad 
Social 
Preservación 
de la Herencia 
Ecológica 
Carácter 
Voluntario 
ELEMENTOS DE LA 
RESPONSABILIDAD 
SOCIAL 
N  42 42 42 42 
Media 3,71 4,07 4,14 3,88 
Moda 3 5 5 4 
Des. Típ. 1,111 1,135 1,138 1,041 
Mínimo 2 2 2 2 
Máximo 5 5 5 5 
Fuente: Elaboración propia (2019) 
 
En la tabla 2 se muestran los resultados de los indicadores y de la dimensión Elementos 
de la Responsabilidad Social. En tal sentido, en el indicador sensibilización social, se 
obtuvo que el promedio fue de 3.71, ubicándose así, en el nivel alto. La moda de 3 indica 
que el valor más frecuente corresponde al nivel alto. La desviación estándar de 1.111 
implica baja dispersión de los puntajes alrededor de la media, observándose como el valor 
mínimo presentado por la muestra fue de 2 y el máximo de 5. 
Lo anteriormente planteado, indica que los directivos se muestran altamente interesados 
y sobretodo, socialmente sensibles ante los problemas comunitarios, indicando que el 
personal de la empresa se involucra en las actividades de responsabilidad social y se 
muestra receptivo con los problemas de responsabilidad social. 
En referencia al indicador concerniente a la Preservación de la Herencia Ecológica, se 
obtuvo que el promedio fue de 4.07, intervalo correspondiente al nivel alto. La moda de 5 
refleja que el valor más frecuente corresponde al nivel muy alto. La desviación estándar 
de 1.135 implica baja dispersión de los puntajes alrededor de la media, observándose como 
el valor mínimo en la muestra fue de 2 y el máximo de 5. 
Los resultados denotan altos niveles de ejecución en la preservación ecológica por 
cuanto se realizan acciones de limpieza, recolección y clasificación de desechos, así como 
y la conservación de árboles en las áreas adyacentes para contribuir con las condiciones 
ecológicas. 
Investigando el indicador referido al Carácter Voluntario, se obtuvo un promedio de 
4.14, siendo ubicado en el nivel alto, lo cual refleja las intenciones del actuar por parte de 
estas organizaciones; la moda de 5 muestra que el valor más frecuente corresponde al nivel 
muy alto. La desviación estándar de 1.138 implica baja dispersión de los puntajes 
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alrededor de la media, observándose como el valor mínimo presentado por la muestra fue 
de 2 y el máximo de 5. 
Estos resultados reflejan la existencia de diversas actividades de responsabilidad social 
de forma voluntaria, lo cual incluye la participación voluntaria del personal en estas 
actividades, incentivando a toda la organización y cuentan con planes voluntarios de 
soporte basados en responsabilidad social para ayudar a las comunidades. 
A nivel de la Dimensión Elementos de la Responsabilidad Social, se obtuvo que el 
promedio fue de 3.88, lo cual le ubica en el nivel alto. La moda con valor 4, significa que 
el valor más frecuente corresponde al nivel muy alto.  
La desviación estándar de 1.041 implica baja dispersión de los puntajes alrededor de la 
media, observándose como el valor mínimo presentado por la muestra fue de 2 y el 
máximo de 5. 
Estos resultados, conducen a señalar denotan que tales organizaciones están orientadas 
a fomentar y asumir seriamente sus obligaciones sociales y medioambientales para con la 
sociedad y con cada uno de los elementos que la integran. Por tanto, y basados en el 
alcance masivo de este tipo de organizaciones, son las llamadas a abanderar procesos de 
concientización referentes con la responsabilidad social, comenzando desde su 
organización, dentro de estas actividades figura, por ejemplo, el patrocinio a eventos para 
asistencia médica y deportivos para ciudadanos de bajos recursos hasta la generación de 
contenidos que promuevan y fomenten la ejecución de estas acciones por parte de las 
comunidades en general. 
La tabla 3 representa a manera de indicadores, el compromiso asumido en materia de 
RSE por las organizaciones. 
Tabla 3. 
Indicadores y Dimensión del Compromiso con la Responsabilidad Social. 
 
Formulación de 
Políticas Valores Fortalecimiento 
COMPROMISO CON LA 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
N  42 42 42 42 
Media 4,07 4,33 4,24 4,24 
Moda 5 5 5 5 
Des. Típ. 1,091 1,028 1,055 ,958 
Mínimo 2 2 2 2 
Máximo 5 5 5 5 
Fuente: Elaboración propia (2019) 
 
En la tabla 3 se muestran los resultados de los indicadores y de la dimensión 
Compromiso con la Responsabilidad Social. En tal sentido, en el indicador Formulación 
de Políticas, se obtuvo que el promedio fue de 4.07, lo cual le ubica en el nivel alto. La 
moda de 5 denota que el valor más frecuente corresponde al nivel muy alto. La desviación 
estándar de 1.091 implica baja dispersión de los puntajes alrededor de la media, 
observándose como el valor menor presentado por la muestra fue de 2 y el máximo de 5. 
Los resultados indican que es alto el nivel de formulación de políticas en materia de 
responsabilidad social, el sistema de control vela por el cumplimiento de las políticas de 
responsabilidad social y el personal participa en la ejecución y realización de dichas 
políticas dentro de los medios de comunicación impresos.  
En cuanto al indicador Valores, se obtuvo que el promedio fue de 4.33, lo cual le ubica 
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en el nivel muy alto. La moda de 5 refleja que el valor más frecuente corresponde al nivel 
muy alto. La desviación estándar de 0.958 implica baja dispersión de los puntajes 
alrededor de la media, observándose como el mínimo presentado por la muestra fue de 2 
y el máximo de 5. 
Es muy alto el nivel en el cual los valores empresariales que incluyen RSE, el sistema 
de incentivo incluye los valores de responsabilidad social y cuentan con estrategias para 
fomentar los valores de responsabilidad social en el personal que labora en los medios de 
comunicación impresos. 
En referencia al indicador Fortalecimiento se obtuvo que el promedio fue de 4.24, lo 
cual le ubica en el nivel muy alto. La moda de 5 indica que el valor más frecuente 
corresponde al nivel muy alto. La desviación estándar de 1.111 implica baja dispersión de 
los puntajes alrededor de la media, observándose como el valor menor de la muestra fue 
de 2 y el máximo de 5. 
Por tanto, es muy alto el nivel en el cual se considera al fortalecimiento de la 
responsabilidad social una actividad prioritaria en la empresa, las actividades operativas 
incluyen la aplicación de acciones para el fortalecimiento de la responsabilidad social y 
las estrategias de gestión incluyen actividades en esta materia. 
En cuanto a la dimensión Compromiso con la Responsabilidad Social, se obtuvo que el 
promedio fue de 4.24, lo cual le ubica en el nivel alto. La moda de 5 muestra que el valor 
más frecuente corresponde al nivel alto. La desviación estándar de 0.958 implica baja 
dispersión de los puntajes alrededor de la media, observándose como el valor mínimo 
presentado por la muestra fue de 2 y el máximo de 5. 
Los resultados indican que es alto el nivel en el cual se produce el compromiso con la 
responsabilidad social, implicando que tanto el personal gerencial y supervisorio de estas 
organizaciones, se orienta a realizar expresando la responsabilidad, involucramiento y 
avocamiento, demostrando compromiso con los públicos de interés de los medios de 
comunicación impresos. 
Tabla 4. 
Variable Responsabilidad Social. 
N  42 
Media 4,14 
Moda 5 
Des. Típ. ,926 
Mínimo 2 
Máximo 5 
 
Fuente: Elaboración propia (2019) 
 
En la tabla 4 se muestran los resultados de la variable Responsabilidad Social. En tal 
sentido el promedio fue de 4.14, lo cual le ubica en el nivel alto. La moda de 5 indica que 
el valor más frecuente corresponde al nivel muy alto. La desviación estándar de 0.926 
implica baja dispersión de los puntajes alrededor de la media, observándose como el valor 
mínimo presentado por la muestra fue de 2 y el máximo de 5. 
Por tanto, se afirma que es alto el nivel de responsabilidad social de los medios de 
comunicación impresos demostrando grandes competencias para comprender los alcances 
de los compromisos sociales de la empresa, implicando acciones concretas para crear 
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mejoras en los grupos sociales vinculados a las empresas, tanto en el nivel interno como 
externo a las mismas.  
Conclusión 
Respondiendo al propósito de la investigación, se identificaron los elementos de 
responsabilidad social presentes en los medios de comunicación impresos, encontrando 
que existe un nivel alto de sensibilización social de estas empresas ante los problemas de  
las comunidades. Así mismo, en referencia a la preservación de la herencia ecológica, se 
llevan a cabo acciones y estrategias de conservación ecológica, lo cual se realiza con 
acciones concretas, orientándose a mantener las áreas adyacentes en condiciones óptimas.  
De igual manera, se evidenció el carácter voluntario de las actividades de 
responsabilidad social, y la participación del personal en los distintos niveles jerárquicos; 
dando como resultado un cumplimiento satisfactorio, en los elementos de responsabilidad 
social. 
 En cuanto al compromiso de los medios de comunicación impresos en las prácticas de 
la responsabilidad social, se observó el apego en la formulación y cumplimiento de 
políticas organizacionales. De igual forma, en relación a los valores, se observa muy alto 
el nivel en el cual se aplican los valores empresariales que incluyen la responsabilidad 
social, contándose con estrategias para fomentar los mismos. En el mismo orden de ideas, 
realizan acciones tendentes al fortalecimiento de la responsabilidad social. Resultando por 
tanto, un nivel alto de compromiso con la responsabilidad social de los medios de 
comunicación impresos en los Departamentos del Atlántico y Magdalena, denotando 
competencias para comprender los alcances de los compromisos sociales de la empresa 
para con sus Stakeholders. 
A futuro, se recomienda para estas organizaciones, la articulación de esfuerzos 
sectoriales para lograr dinamizar las iniciativas de responsabilidad social de cara a sus 
grupos de interés o Stakeholders.   
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